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はじめに
　各種規制や海賊版 ・違法配信などの問題に
より、日本コンテンツの中国市場進出は困難
な状況だが、一方で、韓国コンテンツは ドラ
マや映画、ゲームに加え、最近はアニメ ・
キャラクターに至るまで、中国進出を遂げ、
高い人気を得つつある。
　「韓流」はもはや一時の流行 ・ブームでは
なく、中国におけるポップカルチャー分野の
一カテゴリーとして広 く深 く定着 している感
もあり、それに比べ、日本コンテンツの露出
は極めて少ないのが現状だ。
　現在、具体的にどのような韓国コンテンツ
が中国展開しており、支持を得ているのか、
またその人気が中国進出の韓国の各産業に好
影響を与えているのか、それらが特に中国の
若者の価値観やライフスタイルに影響を与え
ているのか、などもあわせて分析する。
　以上を通 じて、 日本企業や 日本の業界団
体、政府機関などが 日本製コンテンツの対中
輸出や共同製作などを行う際の参考資料とす
ると同時に、日本企業が日本製コンテンツを
活用した中国進出を検討できる資料とする。
第1章 中国消費者と韓国のイメー
　　　　　ジ、コンテンツ
1.日韓のコンテンツ周辺に関するイメー
　ジの比較総論
　まず、インターネット調査において、コン
テンツそのものや、今回のテーマである波及
効果を測定するための具体的製品やサービス
などについて、その項目ごとに日本と韓国の
二者択一で回答を得、集計 したものが下図で
ある。勢力図のようで、直接的にイメージで
きるのが特徴だ。
　その結果、全般的に言って、韓国の強み、
日本の強みはそれぞれ住み分けもできてお
り、それは非常に明確であること。韓国が強
みを発揮しているのは、「テレビドラマ」「映
画」「タレント・俳優」「歌手」「おしゃれ」
「食」など。日本の強みは、「ゲーム機」「ア
ニメやキャラクター」「自動車」「一般家電」
「デジタル家電」などとなった。
2.中国消費者が考える、韓国といえば?
　中国消費者のイメージの中で、テレビドラ
マ、映画、タレント・俳優、歌手などのコン
テンツに対 して、日本と比べて圧倒的な優位
性を持つ韓国コンテンツ。そこで、中国消費
者が韓国そのものにもつイメージを聞いてみ
たところ、美容整形が50%を超え頭一つ飛
びぬけた。後述するように、中国消費者の韓
国コンテンツを語る上で、美容整形は一つの
キーワー ドとなる。それと対 を成すのが、
フ ァッシ ョン(31%)で あ り、化粧 品
(21.2%)だ。
　韓国で印象深いものについて、世代別で比
較的大 きな差が出たものに、 自動車(20～
34歳が18%、34～50歳が29。6%)がある。
どちらか といえば自動車を購入できるター
ゲット層で、韓国イコール自動車のイメージ
が膨 らみつつある点は注意を要する。
　また、歌手、化粧品、音楽では、34～50
歳よりも20～34歳での回答がより大きくなっ
ている。コンテンツは年齢 が若 くなれば若 く
なるほど感度 ・関心 も高まるが、ここでもそ
の傾向が見られる。ただし、テレビドラマに
ついては、20～34歳と34～50歳の問で、数
値上は明確な差がないのが特徴。これは、中
国の消費者の中で、世代を越 えて、韓国イ
コールテレビドラマという印象が広 く根付い
ていることを示している。
　男女別では、男性に比べて、女性が積極的
に回答している項目がより多 くなった。具体
的には美容整形が男性では45.2%に対して、
女性では6割近 くに達 している。中国女性の
中で、韓国の美容整形がいかにポピュラーな
存在となっているのかがわかる。また、テレ
ビドラマでも男性が38.4%に対して、女性で
は5割 を超 えている。食、芸能人、ファッ
ションでも同じ傾向が見られる。特に差が出
たのが化粧品。男性では11.8%にとどまって
いるが、女性では3割 を超えた。
　テレビ ドラマをはじめ、美容整形、食、
ファッション、化粧品等、女性の関心や関連
性が高いものは、女性から高い評価を獲得し
ている点はある程度予想された結果である
が、コンテンツの波及効果という意味でも、
韓国コンテンツは中国女性に対 して非常に大
きなインパク トを持っている可能性がある。
3.中国消費者が考える、日本といえば?
　韓国のイメージで印象深いものを聞くと同
時に、日本のイメージでも印象深いものも聞
いている。日本で最 も多かったのはデジタル
カメラで51.2%に達した。次いで、自動車が
43.6%。デジタル家電、自動車は口本という
イメージが中国消費者に強 く根付いている傾
向が見 える。続 いて、アニメ、 キャラク
ター、漫画がそれぞれ40%前後と高い割合
に達 しているのも特徴。一方で、テレビドラ
マ、芸能人、歌手、ファッション、音楽な
ど、韓国で上位に上がったものは、日本にお
いては軒並み下位にとどまった。これだけで
も、日本(ア ニメ、キャラクター、漫画除
く)のハードに対して、韓国はソフ ト、とい
う中国消費者が日韓に対 して抱いているイ
メージの傾向が見えてくる。
　後述する調査結果でも明らかなように、日
本のアニメ、キャラクター、漫画は中国消費
者から強い支持を得ている。ソフト分野にお
ける韓国への対抗策としては、アニメ、キャ
ラクター、漫画が日本にとって強みになりう
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る要素かもしれない。
　日本で印象深いものについて、世代別で見
てみると、34～50歳において、デジタルカ
メラ、自動車、家電が多 く挙げられており、
いずれも50%前後に達している。日本のハー
ドに関する高評価はこれらの世代に支えられ
ていると言える。社会人世代での高評価はポ
ジティブに捉えられるが、今後の消費を担う
若い世代からの日本のハー ド面に対する評価
は相対的に低評価にとどまっていることには
大きな注意を要する。アニメについては世代
間で大 きな差 は見 られないが、キ ャラク
ター、漫画については若い世代で高い数字が
出ている。「アニメの日本」は既に世代に関
係なく定着しているが、キャラクター、漫画
は対象年齢 と比例 していると見るべ きだろ
う。
　日本で印象深いものについて、男女別で見
てみると、自動車、ゲーム機などの項 目を除
き、いずれも女性が積極的に回答しているこ
とが分かる。特に男性と比べて女性の回答が
多 くなったのは、アニメ、キャラクター、漫
画、旅行、化粧品、食、テレビドラマ、芸能
人、歌手、ファッションなど。
4.韓国コンテンツ注目へのきっかけ
　韓国コンテンツに注目し始めたきっかけを
聞いたところ、最も多いのが 「テレビドラマ
が好きだから」という回答だった。特に女性
ではこの傾向が強いが、男性の回答でも 「テ
レビドラマが好きだから」という回答が最 も
多くなった。これは、日本コンテンツに対す
る同様の質問への回答では、男性が 「電子製
品が好きだから」、女性では 「アニメやキャ
ラクターが好きだから」との回答が最も多 く
なったのと、項目の違いもさることながら、
中国消費者は男女ともに 「韓国テレビドラ
マ」を強 く意識している点に違いが出た。
　女性だけで見ると、「韓国のスター ・歌手
が好きだから」「韓国のおしゃれ ・化粧品が
好きだから」もそれぞれ突出している。如何
に中国の女性が韓国のこうした要素に惹きつ
けられているかを示す結果である。韓国企業
の中国進出において、中国女性に対してはコ
ンテンツを活用しPRすることにより一定の
効果を上げている可能性が指摘できる。韓国
の美容整形に対する中国女性のイメージの強
さも、韓国コンテンッがイメージを後押 しす
る役割を担っていると考えられる。
　同じように、コンテンツに注目し始めた
きっかけについては、日本についても聞いて
いる。同一の項 目を抽出して、日韓比較 を
行ったのが 下図。中国男性の場合、韓国では
電子製品との回答が多いのも特徴。
　その他の特徴として、韓国のコンテンツに
注目し始めたきっかけとして 「バラエティ番
組」 との回答が、男女ともに17%に達 して
いる。まだ大多数が視聴するという状況では
ないものの、中国では今、『X-MAN』『女
傑』などの韓国のバラエティ番組 が、中国の
動画サイトで人気を博 しているという事実が
ある。韓国のタレントが出演するこうしたバ
ラエティ番組が中国で人気になっていること
自体が、中国における韓国人タレントのニー
ズがいかに大きいかを示す。一方で、日本の
バラエティ番組といえば、『小学生クラス対
抗30人31脚』(テレビ朝日)が子どもの自主
性や健康性 などについて中国でも高く評価 さ
れたり1、『欽ちゃんの仮装大賞』(日本テレ
ビ)における独創性が注 目された り2してい
るが、日本コンテンツに注目をするきかっけ
になるようなコンテンツとしては認識されて
いないのが現状だ。また、『とんねるずのみ
なさんのおかげでした』(フジテレビ)の1
コーナーである 「脳カベ」は、フリーマント
ルメディア社がフジテレビからフォーマット
(番組企画)を購入し、2010年9月時点で、
44力国に販売 ・放送されていると報道され
ており3、中国でも 「動洞培(フ リーマント
ルメディア社 「The　Hole　in　the　Wall」の
中国語訳)」の名で親 しま払 放送されてい
る。しかし、中国ではフリーマントルメディ
ア社による版権が強調され、 日本発のものと
は認識されていないようだ再。
　テレビドラマや楽曲 ・ミュージシャンが中
国で人気を集めていると同時に、韓国の 「テ
レビ」コンテンツがこの人気を後押ししてい
る可能性がある。韓国側が意図しているかど
うかはともかく、韓国コンテンツの中国進出
に、バラエティ番組も大きな役割を果たして
いることは間違いない。韓国のバラエティ番
組の中国展開については後述する。
第2章 韓国コンテンツの中国展
　　　　　開と消費者側の心象
1.規制乗り越え、中国進出を続ける韓国
　テレビドラマ
　2000年代か ら強化された海外 ドラマの輸
入規制や、海賊版の問題、版権処理の複雑 さ
などから、以前は中国でも人気を集めた日本
のテレビドラマの放送が減少。これと入れ替
わるように登場 し、人気を博したのが韓国テ
レビドラマだ。諸説あるが、2005年の 『チャ
ングムの誓い』の放送により、中国における
韓国テレビドラマ人気はピークに達したとさ
れる。
　2005年の上海テレビ祭で同時開催 された
中国政府主催の 「2005年テレビ ドラマ題材
および市場研究会」で韓国 ドラマのブームが
話題にのぼり、韓国 ドラマの放送を制限すべ
きだという意見も出たほどだ。いわゆる 「韓
国 ドラマ脅威論」だ。この論調は、その後も
折に触れて登場するようになるが、韓国のテ
レビドラマが中国社会に対し如何に大きな影
響力 もったかを示している。
　実際に、その後韓国のテレビドラマの輸入
は抑制されるようになってきている。2005
年に国家広播電影電視総局が輸入を許可した
韓国 ドラマは33タイ トルに達したが、2006
年には8タイトルにとどまった。しかし、韓
国 ドラマに対する中国でのニーズは高 く
2007年、2008年には再び増加傾向を示し、
日本 ドラマの輸入を上回る状況が続いてい
る。
2.韓国テレビドラマの強みは、タイプの
　偏 り
　これまでに積極的に中国進出を果たした韓
国のテレビドラマの特徴 として、ジャンルが
絞り込まれていることを挙げる分析がある。
西南民族大学文学院 ・講師である梁英氏によ
れば、各国のドラマは下記のように分類する
ことができるという。
表　国別のテレビドラマ(中国で接するこ
　　 とが出来るものが中心)の タイプ
各国 ドラマ
韓 国 ド ラ マ
日 本 ド ラ マ
ア メ リ カ ドラマ
中国国内 ドラマ
中国香港 ドラマ
中国台湾 ドラマ
タ イ プ
家庭劇、愛情劇、歴史 ド
ラマ
ミ ス テ リ ー、 サ ス ペ ン
ス 、社 会 派 、 恋 愛 ドラマ
SF、犯 罪 ドラ マ 、サ ス ペ
ンス 、 医療 ドラマ 、 冒険
劇 、 戦 争 劇
武侠 ドラマ 、家 庭 劇 、歴
史 ド ラマ 、 警 察 ドラマ 、
アイ ドル ドラ マ
家 族 ドラマ 、 ビジ ネス ド
ラマ 、 武 侠 ドラ マ
コ メ デ ィ ー、 武 侠 ドラ
マ 、青 春 ドラ マ 、郷 土 ド
ラマ
　同氏の分析によると、日本やアメリカ、中
国国内のドラマのタイプが多様であるのに対
し、韓国ドラマは比較的シンプルで、テーマ
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に偏 りがある。今回の調査の中でも 「韓国の
ドラマは、恋愛や家庭的なものが多く、女性
向け」(バイヤーインタビュー)と いった意
見があったように、韓国 ドラマといえば 「家
庭、愛情」という印象 を視聴者 に与えてい
る。しかし、確かに 「韓国 ドラマの内容は単
調だ」と否定的な意見もある一方で、「韓国
ドラマは家庭、愛情に強い」ため他国の ドラ
マに比べ強みがあると見ることも出来る。前
述のように、中国消費者には、韓国イコール
テレビドラマというイメージが強く植えつけ
られている以上、韓国イコールテレビドラマ
イコール愛情劇、家庭劇イコールファッショ
ナブルという連想も起こりうる。
　恋愛 ドラマに強い特徴があるからこそ、中
国における韓国 ドラマの視聴者は女性に偏る
傾向が見られる。韓国ドラマは中国進出に際
し、徹底して 「家庭劇、愛情劇」の輸出を強
化 しているようにも見え、結果 として韓国ド
ラマは高い知名度を獲得 し、女性視聴者の間
で強く支持されることになる。
　一方、日本のテレビドラマの状況は、最近
では 『大奥』が2008年に湖南衛星テレビで
放送され、人気 を博 し注 目された5。しか
し、「『大lid以降、湖南衛星テレビは日本の
テレビドラマを仕入れなくなった」fiなどの報
道 もあり、「湖南衛星テレビは最近、韓国の
テレビドラマやバラエティ番組ばかり購入し
ている」7などの消費者の声 も聞こえるほど
だ。その後、人気を集めた日本の ドラマは少
なく、知名度も低い。こうした中で、「2011
年、湖南衛星テレビは満を持して久しぶりの
日本のテレビドラマを放送する。『ホタルノ
ヒカリ』だ。主演の綾瀬はるかは日本におい
ては視聴率女王の異名があるとされるが、中
国ではどうか?」などの報道があったh。
3.中国動画サイ トも巨額を投 じて、韓国
テレビドラマを入手
　2010年3月30日、中国大手動画サイ ト優
酷(Youku)は韓国の大手テレビ局である
SBSとの間で、　SBSの過去すべての名作テ
レビドラマと今後3年 の新作テレビドラマの
版権の購入に関して契約を締結 したと発表 し
た。200タイトル6000話というボリュームで
あり、優酷はこれに対 して数千万元(数 億円
から12億円程度)を投入したという。
　一部では、「2005年『宮廷女官チャングム
の誓い』のヒット以来、韓流は大変な人気で
あり、すべての作品で出演者のファッション
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まで研究されるほどになって」お り、「中国
における韓国テレビドラマの放送時間は既に
香港 ・台湾映画を抜き、中国現地のテレビド
ラマに次ぐシェアを獲得している」と報道し
ている。「中国現地のテレビ ドラマと韓国の
テレビドラマの視聴者だけで、中国の動画サ
イ トのユーザー70%を占める」とも報道さ
れている。
　本報道にはいくつかの示唆を含む。一点目
は、韓国の大手テレビ局が中国のテレビ局ば
かりでなく、大手動画サイトとの連携にも積
極的に取 り組んでいること。二点目は、韓国
テレビドラマが、視聴方法によらず、中国に
おいても人気を誇っていること、さらに三点
目は二点目とも関連するが、中国の大手動画
サイトも多額の資金を投入してでも、韓国テ
レビドラマというコンテンッを入手 したいと
考えていること、である。
　第三点 目に関して、この報道でも、優酷
CEOの劉徳楽氏の 「優酷は一貫 して、コン
テンツへの資金投入についてはユーザー目線
に立っており、ユーザーが喜ぶコンテンツで
あれば、最大限の努力を払ってその入手を目
指している」という以前のコメントを引用 し
ている9。
　 中 国の 大 手 ポ ー タルサ イ ト・捜 狐
(SOHU)では、自社の動画配信チャンネル
に、韓流専門チャンネルを開設している。現
在では、同様の韓流専門チャンネルが、中国
大手動画サイト各社で整備が進められている
状況だ。
4,中国消費者と韓国テレビ ドラマ
　インターネット調査で、見たことがある好
きなテレビドラマのタイ トルを答えてもらっ
たところ、上位は韓国 ドラマが多 くを占め
た。 トップ10の中では日韓の本数が拮抗 し
たが、全体的には韓国ドラマが優勢 と見てよ
い。(※ドラマタイ トルは、最近の中国の流
行 ・トレンドを鑑みて設定。日韓それぞれの
ドラマタイ トルを明示して回答を得た)
　韓国ドラマの根強い人気は、輸入 ・放送本
数の多さや露出の多さなどによるものと思わ
れるが、消費者インタビューでも、韓国 ドラ
マは 「単調だ」「冗長的すぎる」などの発言
があり、韓国のテレビドラマの内容を大多数
が支持しているというレベルには達していな
い。
　口本の ドラマで 『ガリレオ』が上位に入っ
ているのは、内容がバ リエーションの豊か
で、ミステリー ・探偵物という韓国 ドラマに
はあまりない日本の ドラマの強みが色濃 く打
ち出されているからであろう。その点は、韓
国 ドラマが得意とせず、中韓には希少なジャ
ンルといえるかもしれない。消費者インタ
ビューの発言からも日本の強み、日本 ドラマ
の面白さとして、こうした点が中国消費者に
認知されている状況がうかがえる。「日本の
テレビドラマと言えば」という質問に対 し、
『金::　少年の事件簿』などを挙げる消費者
が多かったこともそれを証明している。
　また日本でも社会現象となった 『Around40
～注文の多いオンナたち～』は、結婚 ・過程
と仕事 との関連で言えば、中国の 「剰男剰
女」というトレンド(さまざまな理由で、結
婚適齢期までに結婚できない男女)と も類似
性が見 られ、数値が伸びたとも考えられる。
　なお、選択肢にあるドラマの中でも、正規
に中国市場に輸出されていないタイトルもあ
る。多 くが違法に動画サイトにアップmド
されたものや海賊版DVDな どで視聴されて
いるものと推測される。
5,テ レビドラマに対する連想と、消費者
　の声
　テレビドラマといえば、韓国と日本のどち
らを連想するかを聞いたところ、韓国との回
答が合計で8割 を超えた。上海では30%近
くが日本と回答しているが、ほとんどの属性
で韓国との回答が圧倒的に多い。
6.急成長する中国映画の興行収入
　2010年9月、韓国CGV社が北京に星星国
際影城(シ ネマコンプレックス ・複合映画
館)1号 店をオープンさせだ 。゜広東仏山市
星星文化伝播有限公司とともに4,000万元を
投入、敷地面積8,000平米強、八つの現代的
な視聴覚システムを導入 している。また、
3Dを越えた4Dという、風や香 り、振動な
ど五感を使って体験できる、臨場感あふれる
画面やシステムで映画館鑑賞ができる 「4D
PLEX」を世界に先駆けて投入しているのも
特徴 だH。
　そもそも、中国の映画興行収入は急成長を
遂げており、大きな娯楽の柱となっている。
若者を中心に、週末に映画館に足を運んで映
画を鑑賞することは当たり前の行動で、最近
ではチケットがウェブ上の共同購入で極めて
安く購入でき、それを利用する若者も多い。
　関連サイ ト 「中国電影網」 によれば、
2007年の興行収入は33.27億元で、2008年に
は約10億元増の43億元に達 した12。また、
2009年には62.06億元となり13、『アバ ター』
の大 ヒッ トがあった2010年は実に前年比
60%を越える成長を遂げて101,7億元となっ
たL4。
　中国における 『アバター』の成功要因の一
つは間違いなく3Dであり、映画好 きの目新
しさも重なって、韓国CGVに よる北京シネ
コンー号店の4D導入は、こうした中国市場
の成長性や消費者ニーズを見据えてのものと
考えられる。
　映画について、インターネット調査で、日
韓どちらを連想するかを聞いたところ、韓国
との回答がやはり多くなった。
7.バラエティ番組
　2010年11月、湖南衛星テレビが運営する
インターネットテレビサイ ト・マンゴーTV
が、韓国のテレビ局SBSと契約、韓国の人
気バラエティ番組 『X-MAN』『ファミリー
が現れた』『リァルnマ ンスラブレター(第
一～第三期)』『SBS人気歌謡』『人体探検
隊』などの版権を独占購入 したとの発表が
あった15。
　こうした版権購入された動画のほか、中国
の動画サイトには数多くの韓国バラエティ番
組が中国語字幕付きでアップロー ドされてい
るのが実情だ。多くが違法なアップロードと
思われるが、韓国バラエティが人気を集めて
いることが分かる。一方で日本のバラエティ
番組 もアップロー ドされてはいるが、本数は
極めて微々たるものである状況。
　以前にも、湖南衛星テレビや吉林教育テレ
ビなどで韓国バラエティ翻 が放送されてい
る。韓国バラエティ番組は、コンテンツとし
ての人気もさることながら、中国における
「韓流」人気を下支えする役割が大きく、こ
れについては、後に俳優 ・歌手などの部分で
触れることとする。
8.キャラクター～韓国製が中国でも活発
化
　アニメや漫画に次いで、キャラクターは日
本のお家芸の一つ。今回のインターネット調
査でも上位は日本のキャラクターが占めた。
しかし、一方では韓国のキャラクターも、中
国の消費者の中で存在感を増しつつあること
が分かった。調査では、全21キャラクター
を挙げて回答を得ている(詳細は別添の調査
表)。日本では韓国のキャラクター動向につ
いて注 目されることは少ないが、中国のキャ
ラクター業界では関心 も高まっている。事
実、今回の調査でも中国消費者にも受け入れ
られつつある状況が見て取れ、日本の関連企
業にとっては注意を要するものと言えそう
だ。またプッカ(中国娃娃)や マシマロなど
は、認知度は高めているものの、韓国のキャ
ラクターとしては認識されていない特徴があ
る。
　ただし、消費者インタビューではいずれ
も、キャラクターやアニメと言えば 「日本」
という回答が圧倒的に多かった。また、20
代以降の消費者からは、韓国のキャラクター
やアニメを連想できないという声 も多 く挙
がった。一部の高校生からは韓国のキャラク
ターやアニメに関する発言が若干見 られた。
　補足 として、「ガーフィール ド」が上位に
入っているが、これは2010年に入ってから
「ガーフィールド(Garfield　TheMovie)」
(2004年)が中国のウェブサイトで幅広 く視
聴されるようになったことと関係があると思
われる。百度で 「加非猫」を検索 した際の
ヒット数は1,000万件を超えている。これは
今回の調査で上位に入った日本のキャラク
ターと拮抗する数字であり、中国での人気の
急速な広がりを見て取れる。
　インターネット調査において、キャラク
ターといえば、韓国と日本どちらを連想する
かを聞いたところ、テレビドラマや映画など
とは異なり、この分野では日本が全体の7割
以上の回答を集め、圧倒的な差を付けた。ア
ニメや漫画の人気と連動していると考えられ
る。属性間でも明確な差はそれほどなく、ど
のような層でも日本を挙げる回答が多 くなっ
ているのも特徴。中国消費者の中で、キャラ
クターといえば日本、というイメージは極め
て強い。
9.オンラインゲーム～韓国が低迷、日本
への信仰
　 日本企業の多 くが家庭用ゲーム機(コ ン
ソールゲーム)を中心に成長してきたのに対
し、オンラインゲームでは、タイトル数で韓
国の圧倒的な優位が現在 も続いている分野と
される。この強みを生かし、オンラインゲー
ムが盛んな中国においても、韓国企業がかな
り早い時期からプロモーションに注力した結
果、2003年から2004年時点では実に中国市
場のシェア90%を獲得するまでになった16。
　 しかしその後、中国のオンラインゲーム企
業の急成長、中国政府による海外企業の市場
参入規制などにより、2010年初めには15%
までにシェアが急減 している17。それでも、
2008年に中国進出 した 『ダンジョンアンド
ファイター』が大 きな入気を集め、2009年
12月には中国で最高同時接続者数220万人を
突破するなど、中国のオンラインゲーム市場
における韓国の存在感は依然として大きい。
　 日韓を比較 した場合、家庭用ゲーム機や
アーケー ドゲーム機などは 「日本」、オンラ
インゲームは 「韓国」が強みを持っていると
いうのが現状だ。(※中国では海外のオンラ
インゲームの導入も審査が厳しいが、輸入は
可能。一方で、日本企業が優位な家庭用ゲー
ム機の輸入 ・販売は規制されており、市場参
入が困難な状況。)
　 しかしながら、今回のインターネット調査
では、オンラインゲーム全23タイ トルを挙
げて回答を得たが、韓国製のゲームも人気を
博 しているとまではいえない状況が明らかに
なった(詳細は別添の調査表)。中国消費者
には、「ゲームの韓国」というイメージはま
だまだ定着 していない可能性がある。これ
は、後述の 「オンラインゲームと言えば日韓
どちらを連想するか」という質問に対しての
回答結果でも裏付けられた。
　「オンラインゲームといえば、日韓 どちら
を連想するかJという質問に対する回答結果
では、属性ごとに差はあるものの、全体とし
ては韓国が日本を上回っている。ゲーム大国
としての日本のイメージがまだ根強いともい
えるが、①中国ではオンラインゲームのユー
ザーが3億人を超えること(CNNIC発表、
2010年12月時点)、②本調査がインターネッ
ト調査であり、回答者もネットへの接触率が
高 くオンラインゲーム愛好者も多 くいること
が予想される中で、こうした結果がでたこと
は非常に意外だ。「オンラインゲームといえ
ば韓国」というイメージは、まだまだ中国の
消費者に深 く浸透していないようだ。
　 では、なぜこのような結果になったのか。
一時期は隆盛を極めた韓国のオンラインゲー
ムの中国からの撤退が相次ぐという報道'8も
一部にはあるが、前述したとおり、人気やプ
レイヤー数などから、中国のオンラインゲー
ム市場での韓国の存在感は極めて大きい。
　 あくまで仮説だが、オンラインゲームが韓
国製なのか中国製なのか、あるいは日本製な
のかといった開発国の違いは、消費者にとっ
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ては、あまり大きな選択要素になっていない
可能性がある。開発国の違いよりは、むしろ
宣伝やメディアへの露出の多さ、ゲームのビ
ジュアル(見 た目)、内容の面白さなどを、
やはり消費者は重視 しているようだ。韓国製
のオンラインゲームは、日本製ゲームに比べ
れば中国市場で高いシェアを有 し、ゲーム
ユーザーの中でも定評があることは間違いな
いが、「ゲームといえば韓国」というイメー
ジが形成されるには至っていないと思われ
る。
　 オンラインゲーム大国といわれる中国にお
いても、「ゲーム」といえば、まだまだ日本
企業(任 天堂やソニーなど)を連想する消費
者が多いようだ。 日本企業が優位な家庭用
ゲーム機器(コ ンソールゲーム)は、中国で
は規制対象であるにも関わらず、「水貨」と
呼ばれる輸入品が市場に大量に出回っている
のが実情であり、こうしたゲーム機器のユー
ザーも非常に多い。一例を挙げれば、中国で
の任天堂に対する 「信仰」は軽視できない。
インターネットメディァ ・漸江在線はノーベ
ル賞を中国がなかなか受賞できないことを戒
めるために、あえて任天堂を例に挙げ、「ノー
ベル賞 よりも必要なのは日本の任天堂を育て
あげたような、企業の人材だ」という趣旨の
論説を発表しているほどだ9。こうした日本
製ゲームの人気が、オンラインゲームに限っ
て日韓を比較 した質問をした場合でも、日本
と答える消費者が多い原因となっている可能
性 もある。
　ゲーム機について韓国と日本 どちらを連想
するかという質問については、全体で日本が
7割以上の回答を集めている。属性別では、
多少の差異はあるが、明確な傾向が読み取れ
るほ どの差 ではない。「ゲームといえば日
本」というイメージが中国の消費者広 く根付
いているとも言える。前述のオンラインゲー
ムについて聞いた回答結果も鑑みると、韓国
に遅れを取っていると言われる日本のオンラ
インゲームでの中国進出も、中国消費者のこ
うした広い支持を味方につければ、十分挽回
の余地があると考えられる。
第3章 韓国人俳優や歌手の中国
　　　　　における露出と中国消費
　　　　　者の心象
1　百度MP3検索における日韓歌手の検
索数ランキング
中国最大手検索エンジンの百度には、イン
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ターネット上にある音楽ファイル ・MP3ファ
イルを検索するサービスがある。著作権など
の問題でたびたび問題となるサービスではあ
るが、中国のネット利用者における支持を背
景に、現在では中国の音楽シーンの一部を構
成するほどまでになっている。
　 その百度MP3検 索のサービスの中には
「口韓歌手」という、日本人歌手と韓国人歌
手の楽曲だけを集めたコーナーがある。その
コーナーの中には、中国消費者が実際に検索
した日本 と韓国の歌手 ・楽曲のワー ドを集計
して、検索数に基づ くランキングを毎 日発表
している。
　韓国人歌手が上位を完全に独占しているこ
と、特に トップ10には日本人歌手がなかな
かランクインできていないことからも、少な
くとも中国のインターネット利用者の関心が
日本人歌手ではなく、韓国人歌手により多 く
向かっていると言うことはできそうだ。
　このランキング上位の韓国人歌手は、中国
人 ・香港人 ・台湾人歌手を含む、総合検索数
ランキングにも顔を出す場合がある。
2.中国語楽曲をリリースする韓国人歌手
　 口本に進出する韓国人歌手が日本語楽曲を
リリースするのと同じように、中国に進出す
る韓国人歌手の中には、中国語楽曲(オ リジ
ナルの中国語カバー含む)を 発表している
ケー ス もある。 日本で は、 東方 神起、
KARA、少女時代など韓国人歌手の日本語
楽曲がチャー ト上位にランクインしている
が、中国は海賊版の氾濫で正規のCD市 場
がほとんど成立 していないこともあり、韓国
人歌手の中国語楽曲が日本のように爆発的に
売れるという現象はない。しかし、重要なの
は、日本の歌手で中国語楽曲を発表したり、
中国語で歌唱したりしているのは倉木麻衣や
中孝介など、中国語圏を戦略的に重視 してい
るごく一部の歌手に限られる点である。韓国
人歌手の場合、有名な歌手の多 くが中国語楽
曲か、オリジナルの中国語カバーを行ってお
り積極的だ。
　韓国人歌手で、最初に全曲中国語のオリジ
ナルアルバムを発表 したと言われるのは、
チャン ・ナラ。2005年1月に全曲中国語ア
ルバム 『一張」をリリースした。このアルバ
ムはチャン・ナラが中国のレコード会社 と契
約 し制作したこともあ り、特に話題を呼ん
だ。アルバム発表直後から中国全土を訪れ、
チャイナドレスでサイン会や音楽イベントに
参加するなど、積極的なプロモーションを
行った。当時の報道では、「ファンからの熱
烈な応援を受け、全国各地のテレビで流され
ている」(新華網2005年2月21日)、「ますま
す多 くの中国人力破女を好きになっている」
などと報道されている。同年6月 には中国の
情報雑誌 『時代人物』5月号の人物に選出さ
れてお り、"時の人"と して如何に大きく注
目されていたかが分かる。同年12月には二
枚目の中国語アルバム 『功知 を発表 してい
る20。
　 その後最近では、2007年にイ・ジョンヒョ
ンが初の中国語シングル 『Love　me』を発
表、その翌年には中国語アルバム 『千面女核
Love　Me』をリリースしている。2008年に
は北京五輪閉幕式にも参加したピ(Rain)
が、『Love　story』中国語版などをリリー
ス。ワンダーガールズは2010年に 「Taiwan
Special　Edition』を発表したが、その中に
収 め られ ている 『Tell　me』『So　hot』
『Nobody』はいずれも中国語版。その他、
韓国人歌手の中国語でのリリースは枚挙に暇
がない。
　そもそも、韓国人歌手の場合、日本人歌手
と異なり、多くの歌手が活動当初から世界進
出を考えているようだ。日本市場で韓国の歌
手が人気を集め話題になっているが、中国語
圏や一部のアジアの国では、日本に先駆けて
韓国人歌手の人気が高まっている。このた
め、中国市場を重視する韓国人歌手が増えて
おり、多くが中国語楽曲を持つことにより、
中国における露出拡大や好感度上昇を狙って
いるようだ。
3.Super　Junior-Mの誕 生 と活 躍
　 Super　Junior(スー パ ー ジ ュ ニ ア)は
2005年11月にデ ビュー した韓 国 の男 性 グ ルー
プ。 韓 国SBSの 人 気 バ ラエ テ ィ番 組 『人 気
歌 謡 』 か ら誕生 した。 も と もとメ ンバ ー の 入
れ替 え も想 定 して ス ター トした プ ロ ジ ェ ク ト
で あ り、 当 初 はSuper　Junior　O5とい うグ
ル ー プ 名 だ っ た が、 フ ァ ン か らの 抗 議 で
Super　Juniorとなっ た。12人で ス ター ト、
そ の 後1人 が 追 加 加 入 。 現 在 は13人が コ ア
メ ンバ ー とな っ て い る。 そ して、2008年に
中 国 市 場 での タ ーゲ ッ トを 意 図 し たSuper
Junior-Mの活 動 がス ター トす る21。
　 既 存 メ ンバ ー5人 と、 中 国 人2人 の7人 で
構 成 され るSuper　Junior-Mは中 国 語 圏 で
の活 動 に特 化 し、 「"中国標 準 語'を 意 味 す る
Mandarin(マンダリン)の"M"を 意味
し、中華圏全体をカバーするという抱負が込
められている」というzz。
　SuperJuniorには、　Super　Junior-Mのほ
か、Super　Junior-K.R.Y.、　Super　Junior-
T、Super　Junior-Happyなどもあり、13人
がそれぞれチームを組んで活動することも
あったが、中国メンバーの加入はチャレンジ
でもあった。「2007年、所属事務所から中国
メンバーの加入説が伝 えられると、韓国の
ファンの中では反対運動が起こった。ファン
は既存の13人での活動を望んでお り、所属
事務所に向けた抗議文やデモ活動、不買運動
の意思表明など様々な形で行なわれた」とい
う23。
　 ただ し、 中国側で はおお むねSuper
Junior-Mの結成を好意的に捉えており、こ
の活動に対しても前向きなコメントが多い。
上述 したが、百度MP3検索における日韓歌
手名検索数では上位が定着 している。「この
Super　Junior-Mの結成 によって、彼 ら
(Super　Junior)と中国のファンの距離がよ
り近くなった。Super　Junior-Mは中国現地
の歌手とも競争するため、積極的に各種のプ
ロモーシ ョン活動を展開。中国のポップ
ミュージックの頂点を目指すとともに、全 く
新 しい潮流を引き起こそうとしている」とし
ているznO
　韓国コンテンツの中国進出にとって、これ
ほど象徴 的、野心的なことはない。日本で
は、例えば 「モーニ ング娘。」が中国メ ン
バーを加入させ、アジア戦略を模索 しようと
しており、2010年2月には 『春節聯歓晩会』
に参加、同年5月 には上海万博に参加、8月
には湖南衛星テレビの人気番組 『天天向上1
に出演して話題になるなど実績を積み重ねて
いるケースもあるが、Super　Junior-Mは本
拠地を中国語圏として積極的に活動 してお
り、『天天向上』はもちろん、『快楽大本営』
『舞動奇跡』『勇往直前』など湖南衛星テレビ
の有名バ ラエティ番組にはすべて出演 してい
る。また、中国最大のテレビ局である中国中
央電視台(CCTV)や各地のテレビ局出演
も多数。上海での単独コンサートや、中国現
地の広告起用なども進んでいる。如何に韓国
コンテンツの中国現地化が進んでいるかを示
す実例と言える。
　2010年10月、Superjuniorの4thアルバ
ムのタイ トル曲 『美入(BONAMANA)』
が、台湾のオンライン音楽サイ トKKboX
のK-POP・J-POPトップ100で週聞1位 に
ランクされ、21週1位となっていると報 じ
られた25。台湾での活躍は大陸にも波及 しや
す く、また、Super　Juniorは2010年後半か
ら2011年にかけて、北京、.ヒ海、南京など、
中国各地でのコンサートを実施(予定含む)
しており、中国語圏全体で幅広く活動を展開
している。
4.韓国バラエティ番組が韓流の中国展開
　を後押 し
　韓国のバラエティ番組の最大の特徴は、韓
国の人気俳優や歌手がメインの出演者となっ
ている点 にある。前述のような版権購入や
ユーザーによるアップロード含め、中国では
テレビや動画サイ トにおいて、韓国のバラエ
ティ番組が視聴できるようになっており、人
気を博している。
　今回実施した消費者インタビューでは、韓
国 ドラマや韓国音楽を好きになったファン
が、好きになったタレントが出演するバラエ
ティ番組を見る、という声 も聞かれた。バラ
エティ番組が面白かったために継続して視聴
し、そのバラエティ番組に出演している他の
俳優や歌手のドラマや楽曲にも触れてみる、
ということも十分に考えられる。
　つまり韓国のバラエティ番組は韓国タレン
トの魅力を引き出し、それを伝えるための装
置であると同時に、その他の俳優や歌手への
接触機会を増やす役割をも果たしていると考
えられる。これは、韓国のコンテンツを拡散
する上では、非常に効果的な循環になってい
る可能性が高い。
　 日本の一部のバラエティ番組も中国の動画
サイトで視聴することが可能である。ただ韓
国のものと比較するとアップロー ドされてい
るものが少ない。日本のバラエティ番組の場
合、お笑い芸人が出演しているものが多く、
口本の芸人タレントの中国での知名度力抵 い
ことや、笑いのッボが違うことなどから、視
聴 されにくいものとなっていると考 えられ
る。
　実際に、消費者インタビューでは、日韓の
バラエティ番組を見比べた人から、「笑いの
ッボが日本と中国では違う。でも韓国と中国
の笑いのツボは似通った部分がある」との発
言もあった。出演者の違いばかりでなく、番
組内容自体が、日本のものより、韓国のバラ
エティ番組の方が、より中国の消費者には
マッチしているのかもしれない。
5.中国のバラエティ番組に出演する韓国
　スター
　前述のSuper　Junior-Mは中国でのプロ
モーションのため、積極的に中国のバラエ
ティ番組にも出演 している。中国人メンバー
2人を中心に、中国語でやり取 りする姿が多
くの中国消費者を惹き付けているようだ。バ
ラエティ番組出演により、中国における好感
度が上がっていることは間違いなく、こうし
たプロモーション方法は非常に効果的といえ
る。中国のバラエティ番組への出演は、今や
韓流スターの中国におけるコミュニケーショ
ン戦略の一環として欠かすことのできないも
のとなっている。
Super　Junior-M以外にも、最近ではチャ
ン ・ナラ、SHINee、ポッピン ・ヒョンジュ
ンなどが中国の各バラエティ番組に出演 して
いる26。
6.BoA、東方神起、少女時代、　KARA
　も通る道～中韓歌会
　韓国音楽界は、中国音楽界との交流も重視
しているようだ。その代表例として 「中韓歌
会」が挙げられる。中韓歌会は両国の交流の
代表的なイベントで、中国と韓国が文化交流
を促進するために行っている公益性コンサー
トである。1999年にCCTVと韓国のテレビ
局KBSが 第一回 目を開催。　CCTVでコン
サー トの模様が放送され、高視聴率を獲得
し、国内外で反響を呼んだ。以後、毎年一
回、中国と韓国で交互に開催されている。
　コンサー トの中では、中韓両国の歌手が一
つの曲を一緒に歌ったり、出演者全員が合唱
したりする場面もある。こうした場面は観実
に感動を与え、中韓両国で相手国の歌手に対
する好感度を高めている可能性が高い。中韓
歌会などは両国交流という重要な目的もある
が、事実上は各国のタレントを相手国に紹介
する役割も担っている。
　例えば2000年にデビューしたBoAは2003
年の第五回中韓歌会に参加、2004年1月に
韓国でデビューした東方神起は同年の第六回
中韓歌会に参加、2007年にデビューした少
女時代は同年の第九回中韓歌会に参加 してい
る。2008年にデビューしたSuper　Junior-M
は翌2009年の第十一回中韓歌会に参加。
2007年にデビューしたが、2008年にメンバー
の入れ代わりがあったKARAも2010年の
第十二回中韓歌会に参加 している。今や大物
と呼ばれる韓国人歌手の多 くが、活動開始間
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もない時期に同イベントに出演 していること
からも、韓国の歌手の多 くが中国を重視して
いることが分かる。
　一方の日本も、中国との間でこうした交流
イベ ントを開催 していないわけではない。
2007年3月には 「日中文化 ・スポーツ交流
年」のオープニングイベントとして 「日中
スーパーライブin北京」が開催され.11月
には同じく北京で 「グランドフィナーレ ・コ
ンサー ト」が開催されている27。これらイベ
ントは両国の政府間交流の一環として開催さ
れたイベントであり注目されたが、その規模
や露出度、注目度は中韓歌会には及ばない。
また、 日中の交流イベントの多 くが中韓歌会
のように定例化 しておらず、単発的である。
単発イベントでは、メディアの露出も小 さく
なりがちであり、中国における影響度合いに
大きな差があると言える。
7.韓国人歌手 は、中国年末の歌番組の常
連
　2011年1月から2月(中 国の旧暦2010年
の年末)に かけて、多 くの韓国人歌手や俳優
が中国各地のテ レビ局の音楽番組に出演し
た。中国でも 「Nobody」などのヒット曲を
出したワンダーガールズは中国語の楽曲を披
露 している。また、安徽衛星テレビは韓国
KBSと協力し、韓国ヒッ トドラマ 『君は僕
の運命』の出演者を招いた28。中国のテレビ
各局が年末に行う音楽番組の多くは、その年
にヒットした歌手や人気のあるベテラン歌手
を一挙に集めて行う大型イベントで、日本の
紅白歌合戦やFNS歌謡祭のような番組に近
い。こうした番組に韓国人歌手が参加 してい
ることからも、中国における韓流タレントの
人気をうかがい知ることができる。また、こ
れら番組の注目度は非常に高く、韓国入歌手
や俳優がこのような番組に出演することは、
彼らの中国でのプロモーション戦略上も非常
に大きな意義を持つと考えられる。前述のよ
うに2010年の同時期には 「モーニング娘。」
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 しゅんせつ
が日本人歌手グループとして初めて 『春節
れんかんはんかい
聯歓 晩会』 に参加 して話題 となったが、
2010年の年末テレビ番組に日本の歌手は参
加していないようだ。
8.中国のCMに 出演する韓国人俳優 ・歌
手
　韓国の俳優や歌手が中国のCM・ 広告に
出演 す るケース が増 えてい る。前述 の
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Super　Junior-M以外でも、よく知られてい
るものを下記の表にまとめた。
　当然のことなが ら、韓国企業の広告が多い
が、中国企業や日本企業、米国企業などの広
告に出演 しているケースも見られる。
　有名企業のCM・ 広告に出演することで、
さらに中国での露出度を高め、中国消費者の
認知度を高めていると考えられる。詳細は後
述するが、実際に消費者インタビューでも、
「キム ・ヒソン=粉 ミルク(米Abbott系の
中国企業)」のように、出演する広告で韓国
人歌手 ・俳優を連想する人が目立った。
　さらに、ファンが土豆や優酷などの動画サ
イトに、中国で公開されていない韓国限定放
送のCM映 像をもアップロー ドし、他のファ
ンへ閲覧を薦めている事例も確認できる。百
度のQ&Aサ イ ト百度知道では、「東方神起
が出演しているCMを 知りませんかP」 と
いう問いに対 して、「きれいにまとめてみま
した」という回答があり、優酷のユーザーの
コーナーのURLを紹介している29。
　中国で公開されたか否かに関わらず、ファ
ンにとってはそのタレントのすべての活躍を
見たいという心理が、CM映 像を見たいと
いう欲求にも繋がり、それがインターネット
を通 じて、手軽に共有されている実情がうか
がえる(※ユーザーの映像アップロードは法
的な問題があるが)。こうしたファンの行動
も結果的に、韓流スターの中国における露出
を高めていると言える。
9,韓国人俳優に対する中国消費者の認知
　度
　インターネット調査で、最近の中国での人
気度合いを考慮 して、日韓それぞれの俳優を
明示して、好きな俳優を答えてもらったとこ
ろ、前述のテレビドラマのタイ トル以上に、
韓国の俳優が上位を独占した。日本の俳優で
は、木村拓哉が唯一上位に食い込んでいるの
みで、ほぼ全員が韓国の俳優よりも下位に位
置付けられた。木村拓哉は中国でも広く知ら
れており、別格の存在のようだ。現在では数
少なくなってしまったが、中国で視聴できる
テレビドラマの中でも木村拓哉が出演するも
のは、日本同様に特に注 目される傾向があ
る。
全体的に韓国の俳優が優位を保っているの
は、中国で公開されるテレビドラマの本数と
も関係しているように思われる。しかし、こ
こまで圧倒的な口韓の差が出るのは、単純に
テレビドラマに対する支持のみが理由とは言
えない。消費者インタビューやネット調査の
結果を見ても、日本のテレビドラマは、劣勢
は劣勢だが、根強い支持があることはうかが
える。ここまで日韓の俳優の間に人気の差が
出るのは、CMや プロモーション活動など
での露出の多さやイベント出演の多さなど、
テレビドラマ以外の要素があると考えた方が
よい。
　タレントや俳優 といえば、日韓どちらを連
想するかを聞いたところ、韓国との回答が7
割を超えた。上海では日本との回答が34.5%
に達し、広東でも他地域に比べ 日本との回答
が若干多 くなったが、韓国テレビドラマやバ
ラエティ番組、個別の俳優への回答結果を考
えると、韓国が圧倒的な支持を集めていると
考えてよい。
10.韓国人歌手に対する中国消費者の認知
　度
　インターネット調査で、最近の中国での人
気度合いを考慮するとともに、百度のMP3
検索数などを参考にして選出した日韓それぞ
れの歌手を明示 し、好 きな歌手を答 えても
らった。この結果、1位が 「浜崎あゆみ」と
なり、日本人歌手の存在感を示 したが、総合
的には韓国人歌手の人気 も非常に高いことが
分かる結果となった。少数の日本人歌手が根
強い人気を集めている一方で、韓国人歌手は
突出した人気の歌手は決して多 くはないが、
日本に比べて多 くの歌手が平均的に高水準の
数値を示している点に、層の厚さがうかがえ
る。
　歌手といえば、口韓どちらを連想するかと
いう質問に対 しては、全体で韓国という回答
が7割近 くとなった。上海や広東では他地域
に比べ、日本との回答も若干多くはなってい
るが、歌手については、韓国を連想する消費
者が圧倒的に多い。
11.韓国人俳優 ・歌手の中国におけるCM
　出演の認知度
　前述のとおり、中国では実に多くの韓国人
タレントがCMに 起用されている。次に、
それがどの程度中国消費者に認知されている
のかを検証する。
　以上のように、中国人消費者にも韓国人タ
レントがCM出 演 していることはよく知ら
れており、比較的好意的に受け取られている
ようだ。CM出 演 は、韓国入 タレントの中
国における露出機会の増加、これに伴 う認知
度の向上、好感度上昇という効果も明らか。
後述するインターネット調査による定量デー
タで も顕著なように、粉ミルクのCMに 出
演しているキム ・ヒソンへのイメージが非常
に良く、中国でも浸透しており、韓国人タレ
ントや韓国そのものに対するイメージ向上に
一役買っている部分は軽視できない。
　インターネット調査では、中国のCMに
出演 している韓国タレントの認知度合いを測
定した。結果は、前述のキム ・ヒソンの認知
度が最 も高 くなった。特に、35～50歳とい
う比較的上の世代の認知度が極めて高いこと
は注目される。今回の中国消費者に対する調
査で も、全般的に世代が上の場合、80～90
年代の日本コンテンツ全盛期のイメージが
残ってお り、日本及び日本のコンテンツに対
する評価が高くなっているのが特徴。これに
対し、キム ・ヒソンは日本及び日本のコンテ
ンツに良いイメージを持っている層でも認知
度を高めており、この層でのキム ・ヒソンや
韓国タレントの認知度向上 ・好感度 ヒ昇は直
接的に日本及び日本のコンテンツイメージの
低下につながる可能性がある。
　ただし、インターネット調査全体では複数
回答にもかかわらず、ほとんどの韓国タレン
トの認知度が10～30%程度にとどまってい
る。中国のCMに 出演 している韓国タレン
トの認知度も 「極めて高い」というレベルに
は達していないのが現状 と言える。消費者イ
ンタビューでは、日韓コンテンツに対する感
度の高い人をリクルーティングしたために、
活発に意見が飛 び交ったものの、現時点で
は、中国のCMに 出演 している韓国タレン
トは、一部の知名度の高いタレン トを除け
ば、一般の消費者が全員よく知っているとい
うレベルには達していないようだ。
12、韓国人タレントの中国進出における問
　題点
　韓国のタレントが、中国においても様々な
メディアで露出することにより、中国消費者
の問で根強い韓流人気を引き起こしているこ
とは問違いない。ただし、コンテンツビジネ
スとして、全てのケースで成功を収めている
わけではないようだ。こうした事情が以下の
ような報道からもうかがえる。
　2011年2月、「韓国の音楽やテレビドラマ
は中国で非常に入気があるが、利益を得てい
るのは中国のみだ」　　 韓国のメディアが報
じ、中国のメデ ィアも取 り上げた。中国で
は、「韓国メディアが韓国政府に対 して韓流
コンテンツの著作権保護を早急に行うよう要
求した」と紹介 している。
　その例 として、中国では2009年ごろから
ワンダーガールズの曲 『Nobady』が流行し
た。中国で同曲の音源配給権を持つ韓国企業
は09年末から中国移動(チ ャイナモバイル)
を通 して 「着うた」を配信、毎週120万回も
クリックされるほどの爆発的人気にもかかわ
らず、中国側は前金20万元(約280万円)を
支払ったのみで、追加の収益配分を行ってい
ないという。
　また、韓国ドラマ 『秋の童話』のリメイク
版権を有する韓国企業でも同様の問題が発生
し、『秋の童話』 をリメイク した韓国企業
は、収益の大半を中国側に握 られているとい
う。在中国の韓国エンターテイメント制作会
社の関係者は 「韓国企業の著作樒 呆護のため
に、韓国政府は対策を打つべきだ」と主張 し
ている30。
　韓国で人気を集める韓国歌手についても、
こうした版権とその収益獲碍 の問題が発生す
るという報道は、中国市場進出において如何
にコンテンツビジネスが難しいかということ
を改めて示 したものといえる。
第4章 韓国コンテンツに注目し
　　　　　た後の中国消費者の行動
1.次の行動は?
　韓国コンテンツに注 目した後の、「韓国」
に関するその次の行動について、全体で最も
多 くなったのが 「韓国ブランドの製品を使用
す る」で、40%強。次いで 「ネット、本を
通 して、韓国をさらに知ろうとする」で、
30%強。「韓国旅行へ行 く」も20%を超えた。
　「韓国ブランドの製品を使用する」「韓国旅
行へ行く」等、ある程度費用が必要な項目を
選択している割合は、職業別で見ると、就業
者、特に企業管理職など高級層で多 くなって
いる。一方で学生だけで見てみると 「ネット
や本を通して、韓国をさらに知ろうとする」
が最も多くなった。
2.韓国コンテンツに触れて、韓国に対す
　るイメージはどうなった?
　韓国コンテンツに触れた結果、韓国のイ
メージがどのように変化したのかとの質問に
は、全体で40%近くが、「良 くなった」と回
答 している。学生だけで見てみると、「良 く
なった」との回答の割合は極めて低い。企業
管理職では40%を上回っている。地域別で
は、上海での割合が若干低 くなっているが、
その他の地域は35%を上回る水準 となって
いる。
3.韓国コンテンツに触れて、韓国のサー
ビスや製品の購入意欲はどうなった?
　韓国コンテンツに触れた後の韓国のサービ
スや製品の購入意欲の変化について質問した
ところ、前述の韓国に対するイメージの変化
とは違い、圧倒的に 「買いたい」 という回答
が多 くなり、全体平均でも合計90%が 「買
いたい」と答えている。韓国に対するイメー
ジの変化と同様、企業管理職による回答が多
くなったほか、北京+天 津では、「非常に買
いたい」が全体平均を上回って40%を超え
た。
　今回の一連の調査結果では、韓国コンテン
ッへの接触後、多かれ少なかれ、韓国へのイ
メージが好転 し、コンテンツ以外のそのほか
の製品やサービスについても購入意欲が高
まっていることが判明 した。実際に製品や
サービスを購入するかは、各種の要因が絡み
合って実現されるものであり、「韓国コンテ
ンツに触れたから、韓国の製品やサービスを
購入したい」 と感じている(今 回の調査結
果)こ とが、実際の消費行動にどこまで繋
がっているのかは明らかではない。しかし、
少なくともコンテンツへの接触が、消費者の
消費意識に与える影響は軽視できないものが
あると指摘できるだろう。
　韓国側が、自国コンテンッを活かした韓国
製品やサービスの中国進出を、どこまで消費
者意識を分析した上で行っているのかは不明
だ。 しかし、今回の結果から見て、中国消費
者における韓国全体のイメージは勿論、韓国
企業 ・韓国製品 ・サービスなど幅広い領域で
「韓国」のイメージアップに、 ドラマや歌
手 ・タレントなどの韓国コンテンツが貢献 し
ているのは間違いない。こうした韓国の手法
は、中国市場においては非常に効果を発揮 し
た手法であるともいえる。
第5章　その他の産業への波及効
　　　　　果
1.自動車～韓国が高いシェアを占めるがe
中国消費者に根強い 「自動車は日本」イ
メージ
中国の自動車業界団体である中国汽車工業
中国市場への韓国コンテンツ進出実態調査とその波及効果分析 31
協会によれば、中国の2010年乗用車販売台
数は1367.30万台。乗用車以外の全自動車販
売台数などを含めて、世界最大の市場の地位
を維持する見込みだ31。メーカー別の乗用車
販売では、韓国ヒュンダイの中国法人である
北京 ヒュンダイが日産や トヨタなどの日系
メーカーを上回っている。シェアの推移はあ
るが、ここ数年、中国の乗用車販売におい
て、北京ヒュンダイは上位にランクインする
常連と言える。
　ただし、韓国の自動車メーカーといえば、
上位はヒュンダイがほぼ一社であるのに対し
て、日系メーカーは複数がランクインしてお
り、中国における乗用車販売において、メー
カーの国別シェアでは日系が17.1%に対 し
て、韓国系は78%にとどまっている。
　「自動車といえば日本 と韓国どちらかを連
想するか」という質問に対 し、今回のイン
ターネット調査では、市場ではヒュンダイが
高いシェアを維持しており、 トヨタのリコー
ル問題などが中国で盛んに報道された後にも
かかわらず、「自動車といえば日本」という
回答が多数を占めた。
　消費者インタビューの発言にも、「(韓流人
気に関わらず)自動車は日本」という回答が
多数を占めた。ヒュンダイの台頭とそれを肯
定的に評価する中国消費者もいないわけでは
なかったが、全体的に、自動車分野における
日本の評価は依然として高いようだ。
2.携帯電話～韓国がシェア上位、消費者
　 のイメージは日本も健闘
　 中国の携帯電話市場でのサムスンの強さ
は、広く知 られている。圧倒的なシェアをノ
キアが占めているものの、サムスンは同社に
次 ぐ2位であり、中関村在線 という業界レ
ポー トが発表している 「中国携帯電話市場に
おけるブランド注 目度シェア」では、サムス
ン、LGの韓国勢が上位にランクインしてい
る。2010年はスマー トフォン元年 というこ
ともあ り、HTCやアップルが大 きく躍進、
ノキア、ソニー ・エリクソンなど従来の人気
企業の注 目度が低下する中で、サムスン、
LGは若干なが らも注目度を高め、上位を維
持 していることが分かる32。
　 日系メーカーの中では、わずかにシャープ
がランクインしているのみ。これまでに、日
系の携帯電話メーカーはそのほとんどが中国
市場から撤退している。日系企業が苦戦して
いるため、現状では消費者からの注 目度も低
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いようだ。
　一方で、「携帯電話といえば、日韓どちら
を連想するか」という質問に対 しては、今回
のインターネット調査では、「韓国」が多数
を占めてはいるものの、圧倒的に韓国が強
い、という数値ではなかった。全体では、韓
国が55%に対して、日本が45%程度。「携帯
電話イコール韓国」というイメージが全ての
消費者に定着している状況にはなようだ。
　韓国メーカーは高いシェァや注目度はある
ものの、電子製品に対しては依然として日本
への信頼度が高いため、こうした結果になっ
たと推測される。また、消費者インタビュー
の結果から見ても、市場 シェァほどには、韓
国製品が消費者の心をつかまえ切れていない
ことが分かる。
　これは、一般家電やデジタル家電にも共通
しているが、依然として日本の高い技術力や
信頼できるイメージが維持されているためと
言え、韓流の影響がこのイメージを覆すほど
のレベルには至っていないといえる。
3.一般家電～シェアはサムスン、LGが
　上位、消費者イメージは日本
　 中国の一般家電(白 物家電)市 場 は、
2010年の中国政府による各種購買促進施策
の影響や消費者の生活水準の向上、買い替え
需要などにより、好調に推移 した。世界的に
は、白物家電は韓国企業も高いシェアを持つ
とされるが、中国の場合、白物家電の主力は
やはり中国企業であ り、韓国企業や日本企
業、その他外資企業がそれぞれ少数勢力を形
成 しているという状況だ。韓国勢ではサムス
ン、LGが上位に食い込んでいることは注 目
される。
　一般家電といえば、日韓どちらを連想する
かを聞いたインターネット調査では、日本と
の回答が多数を占め、全体でも7割近くに達
した。一般家電分野においては、日本の劣勢
が伝えられて久しいが、「家電の日本」信仰
は中国消費者に根強 く残っている。サムスン
やLGが攻勢といえども、日本企業が圧倒的
に劣勢という状況ではないようだ。韓流人気
についても、この分野での韓国イメージの向
上にはつながっていない状況だと言える。
4.デジタル家電～ 「技術の日本」を象徴、
　確固不動のイメージ
　中国の家電ショッピングサイト 「買購網」
がユーザー投票を元に発表 しているデジタル
カメラやデジタルビデオカメラのブランド別
ランキングでは、日本メーカーが圧倒的多数
を占めた。「技術の 日本」というものを印象
付けるランキングになっており、こうした良
好なイメージが、前述した携帯電話や一般家
電という分野でも、日本の優位なイメージが
中国消費者の心に深 く根付いていると推測さ
れる。
　 デジタル家電といえば、日韓どちらを連想
するかを聞いたインターネット調査でも、全
体平均で7割近くが日本 と回答している。た
だし、サムスンなどの韓国企業のイメージも
向上していることは否定できない。韓国製品
は品質的にも価格的にも満足できるという消
費者が増えているためか、成都や武漢などの
内陸部、山東省や大連市などでは、日本との
回答が60%代前半にとどまっている。こう
した 「韓国」との回答が比較的多い地域で
は、日本企業に比べ韓国企業が積極的に進出
し、活発にプロモーションしている可能性も
否定できない。
　ただし、こうした数値の変化が韓流人気に
よる影響を受けているかどうかについては、
消費者インタビューからでも明らかにするこ
とができなかった。自動車や家電など工業製
品に関し、韓国コンテンツの中国での人気と
の関連性は見えにくいと言える。
5.化粧品～個別ブラン ドは日本、全体の
イメージは韓国
　 インターネッ ト調査で、最近の中国の流
行 ・トレンドを鑑みて選出した日韓それぞれ
の化粧品ブランド(※製品ブランドが多数あ
る企業については、便宜的に企業名 とした)
を明示して、好きなブランドを答えてもらっ
たところ、資生堂が圧倒的な支持を得た。大
きな差があるものの、後続にも日本の化粧品
ブランドが名前を連ねた。この結果だけ見れ
ば、韓国コンテンツの流行が化粧品ブランド
の嗜好に与えている影響は軽微 と結論付けら
れそうだ。
　 しかし、中国の大手検索サイ ト百度で 「化
粧品」と検索すると、検索候補に 「韓国化粧
品」は現れるが、「日本化粧品」は現 れな
い。検索エンジンのアルゴリズムの慣習や傾
向として、検索候補や関連検索ワー ドは、そ
の検索ワー ドと関連 して、多 くのユーザーが
実際に検索しているものを整理して表示する
ことが多く、中国のインターネットユーザー
の多 くが百度で化粧品関連を検索する際 「韓
国」と 「化粧晶」を関連付けて検索 している
可能性が高い。
　化粧品といえば、 日韓どちらを連想するか
を聞いたインターネット調査では、個別ブラ
ンドの認知度とは逆に、韓国を挙げる声が多
くなった。セグメントによっては日本との回
答も多くなったが、全体的に日韓が拮抗して
いるか、韓国の方が多いという結果だ。
　個別ブランドでは日系が圧倒的だが、全体
としては韓国、というインターネット調査の
結果は、一見矛盾 しているようにも思われる
が、中国消費者の化粧品に対する考え方を反
映 したものともいえる。今回の消費者インタ
ビューでも、韓国のテレビドラマの影響を受
けて、化粧を気にかける女性がいることなど
も確認できており、韓国コンテンツの影響の
大 きさが現れている。
　「美容」という角度で言えば、中国消費者
のインタビューで 「韓国」へのイメージとし
て 「美容整形」を挙げる消費者が非常に多
かったことも後述するが、美容整形や化粧品
といった領域では、韓国テレビドラマの出演
俳優や歌手のルックスの良さなどが相乗効果
を生み、全体的に 「美容=韓 国」というイ
メージを構築するに至っていると推測され
る。
　韓国の新聞 「朝鮮 日報」の2010年1月の
報道によれば、韓国ソウル市江南区は 「医療
旅行の聖地」となっているという。これによ
れば、「2009年に同区内の181の医療機関を
利用 した外国患者 は5万7,361人、前年比
25.6%の増加であったという。治療の内容で
最 も多かったのが健康検査で76%、次に韓
医学 と美容整形が多かった。」としている。
また 「中国人患者は2009年、前年比115%の
増加」であったという33。こうしたデータ
も、上記の仮説を裏付けるものとなると言え
そうだ。
　韓国の美容整形、特に韓国の美容整形に現
れている 「美」を追求する姿勢や志向が中国
でも広 く認知されており、韓国テレビドラマ
やタレントの中国での露出と、連動して韓国
の 「美容」や 「かっこいい」、「綺麗」という
イメージが中国で浸透しつつあると言える。
　 今回の中国消費者インタビューの中で、韓
国といえば 「美容整形」を挙げる人が極めて
多いことが明らかになった。その多さは、日
本人から見れば極端とも受け取れるほどだっ
た。特に女性の回答者は、ほぼ100%が韓国
に対 し 「美容整形」のイメージを有 してい
た。以下に、今回の消費者インタビューの中
で収集できた韓国 ・美容整形に関する発言内
容を紹介 したい。
6.フ ァッシ ョン～韓流の影 響が中 国
　ファッションを席巻
　 6-1.韓 国コンテンツの中国 ファッ
　　ションに対するインパク ト
　韓国コンテンツが中国のファッション市場
に与えた影響は大 きい。有名なところでは、
『天国の階段』が2007年か ら安徽衛星テレビ
で放送されると、作中のアイテムとしてのペ
アのネックレスが流行 したり37、『フルハウ
ス』や 『ごめん、愛 している』で も作中の
ファッションやアクセサリーに関心や人気が
集まったりした35。
　韓国 ドラマが人気になるにつれ、出演者の
着ていた服やアクセサリーに興味を持つ中国
女性が増加。そうしたニーズに対応 して、中
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 タオバオ
国最大のインターネ ットモール 「淘宝」で
も、韓国ファッションコーナーを開設するな
どの展開を見せている。淘宝での検索によれ
ば、現在、淘宝に出品されている韓国ファッ
ション関連商品は実に1700万点にも上る。
一方の日本ファッション関連商品は34万点
程度にとどまっている3`。
　こうした人気が背景にあり、韓国商品専門
のネットモールも出現し始めている。その一
つが、「凡都網(Vonday)」。2010年7月に
オー プ ンした 「凡都網」 は、韓 国KTC
(Korea　Telecom　Commerce)が中心 と
なって設立された中韓合弁会社37。韓国人俳
優チュ ・ジンモがイメージキャラクターを務
め、サイト内では女性用、男性用のアパレル
商品を取り扱っており、そのほとんどが韓国
ブランドのもののようだ。商品の詳細ページ
には明記はされていないものの、韓国タレン
トが商品を着用している写真が多数掲載され
ており、韓国タレントの影響力を活用しよう
とする意図が見える38。
　「時尚起義(http://www.shishanggiyi.
com/)」は2006年6月に上海で発足 した
ファッション・アパ レル専門モール。やはり
韓国資本で、2006年の上海に続 き、2007年
には東京に、2009年には杭州にも進出して
いる。同社は 「アジアを席巻 している韓流
ファッションをコア商品に、韓国の流行 ・時
流を顧実に紹介、最適なファッションスタイ
ルを提案する」としている:i9。
　 6-2.中 国の 「美」をテーマに した
　　ウェブサイ トに韓国スターのヘアスタ
　　イル特集
　ファッションとともに韓国のヘアスタイル
も注 目を集めている。「美」をテーマにした
ウ ェブ サ イ ト 「愛 美 網(http://www,
1ady8844.com/)」には韓国のヘアスタイル
に関する専門ページが設けられ1°、月に15～
20本の記事が掲載 されている。テレビドラ
マのシーンやコンサートの写真 とともに紹介
されているni。
　 6-3.フ ァッション誌
　 中国 で も、 日本 の フ ァ ッ シ ョン誌
『MINA』や 『RAY』などが多 く出版され、
一部で人気を集めていることは知られている
が、韓国のファッション雑誌 『CeCi』も中
国語版が 『姐妹』という名称で販売されてい
る。表紙モデルには韓流タレントを起用して
いるのが特徴で、2011年2月号ではSBSド
ラマ 『パラダイス牧場』のチャンミン、イ ・
ヨニが表紙を飾った。雑誌内では 「韓国女優
の角質対策」などの特集が組まれており、韓
流人気を活かした誌面作 りがなされている。
　 6-4,日 本 と韓国、ファッションで連
　　想するのは?
　ファッションといえば、日韓 どちらを連想
するかを聞いたインターネット調査では、韓
国との回答が全体で7割以上を占めた。上海
市だけ見ると、日本との回答が4割近くに達
するなども見られるが、全体として、韓国が
大きな優位性を示す調査結果となっている。
日本からすると、韓国が 「ファッショナブ
ル」というイメージはまだあまりないかもし
れないが、中国においては今回の調査結果で
顕著に出ていることは特筆すべきである。
　消費者インタビューでも、韓国テレビドラ
マの女優の清楚さや可憐さ、韓国のストリー
トファッション的なセンスの良さを挙げる声
もあり、テレビドラマに出演する俳優や韓国
の歌手などから、なんらかの影響を受けてい
ると思われる発言もあった。
7.食、中国人消費者にとっての海外料理
　～韓流人気の影響も
　韓国 ドラマや映画が媒介となり、韓国の食
文化を海外に伝えるケースもある。その典型
的な事例が 『宮廷女官チャングムの誓い』で
ある。同 ドラマで登場する宮廷料理の数々が
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注目を集め、中国でも韓国の食文化に対する
興味を大いに喚起 した。「(以前は、)韓国の
食やグルメは中国では、ほとんど興味を示さ
れなかった。宮廷料理のレシピや調理方法な
どがふんだんに紹介される 「宮廷女官チャン
グムの誓い』が中国でも人気となって、状況
は一変した」12という。
　 韓国自身も自国料理の普及に力を入れてお
り、『宮廷女官チャングムの誓い』と前後し
て中国で放送された 『おいしいプロポーズ』
(韓国初のグルメがテーマの本格 ドラマ)、そ
の後に放送された 『食実』などで、中国の視
聴者に韓国料理へのイメージが強 く与えられ
ることになったと考えられる。
　 今回のインターネット調査で、「好 きな外
国料理」を挙げてもらったところ、韓国料理
が35%、日本料理が27%という結果となっ
た。両者に大きな差があるというわけではな
いが、前述の通り、韓国 ドラマが韓国料理の
ファンを増やしている可能性はある。
　 インターネット調査における 「好きな外国
料理」の回答を地域 ごとに見ると、地域に
よって日韓の差が顕著に現れた。上海や広東
では明らかに日本料理の方が人気だ。一方
で、山東や大連では韓国料理が優位性を保っ
ている。また、成都や武漢といった内陸部で
も韓国料理の人気が強く現れる結果 となっ
た。上海や広東の料理は中国の中でも淡白な
ことで知 られてお り、内陸部や東北部では辛
いものの人気が高い。日本料理があっさりし
た味が多いのに対して、韓国料理は中国の内
陸部や東北部の料理と共通する辛いものや、
味が濃い料理が多いことも、この結果と関係
している可能性はある。一方で、「韓国料理
の辛さは中国料理の辛さとは似て非なるも
の」との意見もある。
　 また、実地の味覚調査ではなく、インター
ネット調査であるため、字面での判断になる
ことから、対日、対韓の感情とも無関係では
ない。上海や広東は比較的日本に対する受容
度が大きく、山東や大連、成都や武漢といっ
た内陸部では反日感情と、韓国への地理的距
離の近さなども関連 していると思われる。こ
れは食に限らず、文化や、コンテンツ受容度
などともある程度連動したものとして興味深
い。コンテンツの波及効果に 「食」の嗜好 も
多かれ少なかれ関連する可能性を示唆してい
ると言える。
　食 ・外国料理といえば、口韓どちらを連想
するかを聞いたインターネット調査では、韓
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国との回答が全体で6割強を占めた。
8.中国人の海外旅行、旅行先で日本を猛
　 追する韓国
　 中国の海外への出国者数は2010年、初め
て延べ5,000万人の大台を超えて、5,400万人
程度に膨 らむ見込み。これは前年比15%増
となる。消費力の向上、人民元高などがこの
背景にあり、海外旅行者が急増 しているA3。
　 2009年までの中国か らの出国者数で、行
き先として口本と韓国を比べてみると、日本
への旅行者数は伸びてはいるが、韓国への旅
行者数の伸びがより顕著である。日本への旅
行者数は金融危機などの影響もあってか、
2009年に前年比マイナス成長となったのに
対 して、韓国は2009年、わずかながらもプ
ラス成長を果たしている。
　2010年は、尖閣諸島問題による両国関係
の悪化などもり、日本への旅行者数は減少傾
向にあったと考えられる。一方、韓国への旅
行者数は増加傾向が続くと予想されている。
　少なくとも統計上、出国者数で行き先では
韓国が日本を猛追 してお り、韓国旅行が中国
でも人気 を集め始めていることは間違いな
い。その要因が中国の 「韓流」人気 と直接的
に結びついていることを示すデータは今のと
ころない。しかし、以前からドラマのロケ地
訪問ツアーが組まれへ中国人観光実を韓国旅
行へ呼び込もうとする様々な試みが行われて
きた。また、消費者インタビューからも、韓
国に旅行することを決めたきっかけとして、
テレビドラマの影響を挙げる人もいた。「韓
流」人気により日本から韓国への観光実が増
加 しているのと同様に、中国での 「韓流」人
気 と韓国旅行者の増加にはある程度関連性が
あると推測できる。
9.韓国観光への中国人誘致に韓流を利用
する韓国政府
　中国においても、韓国政府が観光実誘致に
韓流を活用 しているようだ。韓国観光発展局
は2007年7月、上海市の目抜 き通 りである
南京西路に 「韓国旅行宣伝館」を設立した。
この旅行宣伝館は、韓国観光に関する様々な
情報を中国消費者に伝えるのが目的であり、
韓国観光 を 「Korea,　Sparkling」(中国語
で 「韓国,絃 動之旅」)というキャッチコ
ピーでPRし ていたという44(同宣伝館は
2011年1月現在、閉鎖されている模様)。
　その後、韓国観光発展局は2010年6月、
やはり上海市の南京東路にある大型ショッピ
ングモール353広場に 「韓国旅行宣伝館」を
設立 した。ここでは観光地図や観光指南、
ショッピング指南、優待券などを含む各種パ
ンフレットを無料で配布 したほか、韓流ス
ターの写真なども展示し、韓流スター人気を
活用 したプロモーションを展開した。上海万
博開催時には、万博の韓国パビリオンを訪問
した参観者が、この旅行宣伝館にチケットを
持参すると、特製プレゼントを受け取ること
ができたという〃5。なお、その後(2011年1
月現在)、353広場の同館は閉鎖 した模様。
353広場関係者によれば、上海万博に合わ
せ、期間限定であったようだ。
　韓国観光発展局が中国人向けに中国語で開
設 した韓国観光プロモーションサイ ト「韓
国,眩 動之旅」aeでは、韓国のさまざまな情
報を掲載し、韓国の状況を紹介している。こ
のサイ トのメニューの 「韓国文化」をクリッ
クすると、最初に現れるのは韓国テレビドラ
マ情報。韓国でヒットし、中国でも人気の高
いタイトルを厳選 して、中国人向けにPRし
ている。
　 日本でも、国土交通省 ・観光庁が2010年
10月、観光立国に向けて起用する 「観光立
国ナビゲーター」として、ジャニーズ事務所
の人気グループ ・嵐が就任するなどの動きが
見られる。こうした動きは中国でも報道など
を通 じて伝 えられている47。しかし、こうし
たコンテンッやスターと観光を連動する動き
は、韓国に比べ ると限定的のようにも思え
る18。
　一方で、韓国では、明らかに中国における
韓流人気を意識し、韓国コンテンツやスター
とともに観光をプロモーションすることに重
点をおいているようだ。それは、日本に比べ
非常に積極的な印象を受ける。前述のウェブ
サイト 「韓国,絃動之旅」では、テレビドラ
マばか りでな く、韓国人歌手や映画、芸能
ニュース(『朝鮮日報』提供)な ども掲載し
てお り、韓流人気を韓国観光誘致への起爆剤
に活用 しようという意図がうかがえる。
10.海外旅行、中国消費者の目から見た行
　き先としての日本と韓国は?
　今回のインターネット調査で、「海外旅行
であれば、 日本と韓国、 どちらを連想する
か」という質問をしたところ、セグメントに
よる違いは多少見られたが、総 じて、韓国と
の回答が多めの結果となった。
　今回の調査で別途行った中国消費者のイン
タビューでは、日本を挙げる声が多かった。
これは、熱狂的な韓国コンテンツファンのグ
ループからも、海外旅行に行くのであれば、
韓国ではなく日本に行ってみたい、という声
も聞かれた。
11.盛んになる中国人学生の韓国留学と停
　滞する日本留学
　韓国側の統計によれば、2010年における
韓国の外国人留学生は8万3,842人、そのう
ち689%が中国人留学生だという。中国人留
学生は2003年には5,600人だったが、2010年
には5万7,783人となり、この7年 間で10倍
に膨れ上がっている49。
　 この急増の要因として、「韓流」影響を挙
げる向きは少なくない。海外留学情報サイト
でも韓国への留学について、「ここ10年ほ
ど、韓国と中国は、政治、経済、文化など分
野で日増 しに交流を強化 している。特に韓国
テレビドラマ、ヒット曲の大量の中国への流
入は、韓国ポップカルチャー熱を形成してい
る」5°としている。
　報道によると 「近年は ドラマ、映画、音楽
などの 「韓流」から食生活まで、中国でも注
目されており、韓国に対する見方も大きく変
化 していることが影響 し」al、韓国留学を選
択する中国人学生が増えているという。
　韓国留学後の進路選択にも幅があり、中国
に戻って中国に多数進出している韓国系企業
で働 く、あるいは韓国に残 って就職するな
ど、比較的恵まれた就職環境が整っているこ
とも中国における韓国留学人気の要因ともい
えるJZ。
　一方で、韓国に留学した後に、韓国の大学
の勉強についていけない、韓国人学生からの
偏見を受けるなどで、韓国が嫌いになって帰
国する中国人学生の例も増えており、「韓国
の大学は中国人留学生を募集することには熱
心だが、入学後は全く無関心になる」J3など
の問題点 も指摘 されている。2010年の韓国
における中国人留学生は、2009年と比べて
8%程度しか伸びていない。それまでの6年
間の伸びと比べて、極めて小さな増加にとど
まったと言える。中国人学生の日本留学につ
いて、 日本側の統計によれば、2010年は8
万6,173人。ここ数年7～8万 人の規模で推
移 してお り、2008年には7万2,766人となっ
て近年来最低の水準となっている。中国人学
生の韓国留学が急速に伸びている間、日本へ
の留学力抵 迷 ・停滞 していた実態が浮かび上
がっていると言える。
第6章 　日韓の抽象的イメージの
　　　　　比較
1.ハー ドは日本、ソフ トは韓国?
　インターネット調査において、韓国と日本
それぞれに対して有している抽象的なイメー
ジを複数回答形式で聞いた。結果を日韓両国
ごとに集計 して、比較したのが下図である。
「先進的」「ハイテク」「高品質」「リーダー
シップ」といった項目において、日本は韓国
を明らかに上回るイメージを中国消費者に持
たれている。先進国としての日本を高く評価
する、ポジティブなイメージで日本を捉えて
いると言える。日本の抽象的イメージで最も
割合の高かったのは 「ハイテク」の項 目。日
本といえば、高い技術力を有する国というイ
メージが中国消費者にも浸透していると言え
る。
　一方で、「信頼感」となると、日韓に差異
がなくなる。企業や製品、サービスの信頼性
は高いものの、国としての信頼性 も含むと感
じる回答者もあったと思わ払 中国の反日感
情が影響 しているのではないかと推測され
る。一方で、韓国の 「信頼感」では目立った
マイナス要素がない。反韓感情が中国消費者
に全 くないとは言い切れないが、反 日感情ほ
ど大 きくないと考えるのが一般的。また、韓
国はコンテンツをはじめ、日用消費財、家電
などが中国で急速に普及してきており、韓国
の製品 ・企業に対するイメージも確実に向上
していることがうかがえる。
　その他の項 目、「トレ・ンディ」「親近感」
「責任感」「活力がある」「クール ・カッコい
い」「ロマンチック」では韓国が日本に比べ
て優位性を保っている。「親近感」「責任感」
では反日感情の影響もある程度あると予想さ
れるが、「クール ・カッコいい」「uマンチッ
ク」では明らかに韓国のテレビドラマなどコ
ンテンツの影響が見て取れる。また、「トレ
ンディ」については、韓国のイメージの中で
最 も多い割合を占めている。韓国と言えば
「トレンディ」だ、というのは、韓国のソフ
トパワーの強さを示 している。テレビドラマ
を中心 として、韓国人タレント・歌手が積極
的に中国進出を果たした結果、中国消費者に
確実に受け入れられ、こうしたイメージを醸
成している結果だと言える。
　「活力がある」は現在の日韓の経済情勢、
国際的な地位や影響力の伸び具合とある程度
関係があ りそうだ。中国の消費者にとって、
成熟 した国の日本に比べれば、活力 ・活気の
あるイメージは韓国に軍配が上がるというこ
とだろう。
　「コス トパフォーマ ンスが高い」は若干韓
国が優勢だが、日韓拮抗している。
2.日韓の抽象的イメージ、消費者属性ご
　との傾向
　インターネット調査における日韓の抽象的
イメージ比較について、上述 した項目ごと
に、回答者属性と組み合わせて詳述する。全
般的には、年齢の違いによっては、日韓の抽
象的イメージに明確な差異は見られない。上
海や広東などの沿海部では、「コス トパフォー
マンスが高い」という項目を中心に、日本を
良好なイメージで捉えるケースが多いが、内
陸部では、例えば 「クール ・カッコいい」の
項目のように、韓国のイメージが高まる傾向
がある。特に、企業管理職での韓国支持が根
強 く、特に 「親近感」「活力がある」「コス ト
パフォーマンスが高い」「クール ・カッコい
い」などの項目にそうした傾向が見て取れ
る。
　以上のものは、韓国に比べて日本が優位な
イメージ。これらにおいて、日本は韓国を明
らかに上回るイメージを中国消費者に持たれ
ている。一方で、日本に対するイメージで特
徴的なのは、ほとんどの回答者属性で、目
立った差異が見 られないこと。ポジティブに
考えるのであれば、どのような属性において
も均質的なイメージが蓄積されていると言え
る。日本の品質や技術に関するイメージには
定評があり、これまでに蓄積 されたイメージ
はなかなか壊れにくく、日本の強みと言え
る。一方、これら項目での韓国のイメージに
は小さいながらも属性ごとに多少の差が出て
いる。例えば、「先進的」では、北京+天 津
での回答が他よりも少 し高 く、学生の回答は
少ない。
　以上の項目は、韓国に強みがある項目。日
本のイメージも属性ごとに若干の差異が出て
いる。特に日韓が全体 として拮抗 している
「信頼感」について、属性によって顕著な違
いがある。例えば、上海では日本が韓国を圧
倒的に上回っている。大連でもわずかながら
日本が韓国を上回っている。武漢+成 都 と
いう内陸部では、韓国が日本を大 きくリー ド
している。地域性がある一方、職業や年齢で
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は日韓に顕著な差が無いのも特徴。「トレン
ディ」「親近感」「責任感」ではいずれも企業
管理職において、韓国を支持する割合が大き
くなった。上海では比較的親日的な傾向が出
やすいが、「トレンディ」「親近感」「責任
感」では韓国を挙げる人の割合が多 くなっ
た。
　「コストパフォーマンスが高い」が日韓拮
抗 している以外は、韓国が優位な項目。「活
力がある」では、企業管理職の回答が若干突
出している。一方、学生の回答では日韓の差
が相対的に小さくなっているのが特徴だ。
「コス トパフォーマンスが高い」では、広東
の回答ではむしろ日本を挙げる人が多 くなっ
た。上海でも日韓の差は軽微。内陸部では韓
国の割合が極めて大きくなっている。経済力
と密接に関連 している傾向が読み取れる。
「クール ・カッコいい」では、やはり内陸部
で韓国を支持する傾向が顕著。上海では日韓
に大 きな開 きがない。「ロマンチック」で
は、学生は韓国との回答が若干突出してい
る。これは韓国の恋愛 ドラマの影響も大 きい
と思われる。
3.中国消費者の日韓、国全体のイメージ
　は?
　インターネット調査において、「国全体の
イメージ」について、中国消費者に日韓どち
らが良いと感じるかを聞いたところ、韓国が
日本を抑えて6割以上のシェアを獲得 してい
る。反日感1青の影響も考えられるが、家電や
自動車、コンテンツ面でもアニメや漫画、
ゲームなどで日本が非常に高い支持を得てい
るにもかかわらず、国全体のイメージが韓国
に及ばないのは、①製品やコンテンツのイ
メージは高くても日本全体のイメージアップ
にまでは至っていないこと、②逆に韓国側は
コンテンッを活用した国家イメージのブラン
ディング戦略が一定の効果を生んでいる可能
性が指摘できる。
　一方で、上海や広州で行った消費者インタ
ビューでは、ネット調査の結果を示すほど日
本に悪い印象を持っているという回答は少な
かった。日本に良好なイメージは持ちつつ
も、着実にイメージアップを図る韓国には及
ばない現状が垣間見 える。消費者 インタ
ビューに比べ、不特定多数を対象に匿名で実
施したインターネット調査の結果は、消費者
の本音が表れやすいとも推測される。日本の
良い国家イメージが、まだまだ一般消費者に
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は浸透していないとも考えられる。
第7章 　総　括
これまでの調査結果を、以下のように総括
したい。
・韓国コンテンツは、テレビドラマを中心
に、歌手や俳優などが積極的に中国進出を
果た してお り、テレビCMな どにも積極
的に出演するなど露出機会を増や してい
る。これらが中国消費者からもある程度歓
迎され、受け容れられている。韓国コンテ
　ンツの対中進出は積極的であ り、この傾向
は持続すると予想される。
・日本コンテンツについては、アニメや漫
画、ゲームなど、従来から定評のある分野
は強みを維持し、依然として高い評価がな
されている。しかし、韓国コンテンッに比
べ露出の圧倒的に少ないテレビドラマや音
楽などの分野では、急速に日本コンテンツ
の認知度力抵 下 しており、俳優や歌手の知
名度も圧倒的に韓国に水をあけられる状況
　となっている。
・韓国コンテンツ自体に対する評価も高まっ
ているが、韓国のコンテンツ関連企業の対
応や進出形態について、コンテンツ関連の
中国バイヤーの多 くが高い評価をしてい
る。一方で、日本は権利関係が複雑で、ど
のように対応 したらよいのか、そもそも窓
口はどこなのかが分からないという声のほ
か、日本のコンテンツより韓国コンテンツ
を導入する方が効率的だという 「日本コン
テンツ離れ」ともとれる意見もあった。
・化粧品、おしゃれ、ファッションなどの分
野は、韓国コンテンツの波及効果が非常に
大きいと推測される。こうした分野は日本
を上回る評価を得ている。韓国は、一般消
費者の間で、「美容整形大国」としてのイ
メージを確立していることも背景に挙げら
れる。化粧品は、個別ブランドでは日本ブ
ランドを挙げる消費者が圧倒的に多いにも
かかわらず、全体のイメージとしては韓国
に強みがあるというイメージが定着 しつつ
ある。韓国企業がブランドカを向上させた
場合、日本ブランドが現在の有意性を維持
できるかは定かではない。
・韓国コンテンツの躍進は韓国のイメージ
アップに貢献していると推測されるもの
の、自動車、携帯電話、家電などの分野で
は、この波及効果が確認できなかった。定
性調査では、韓国コンテンツの広がりが強
　く認識され、支持もされているが、それら
が全ての製品の購入意欲や評価向上にまで
は直結していない。特に日本が得意とする
アニメ ・漫画などのコンテンツや自動車、
ハイテク製品などでは、依然として日本に
対 して高い信頼度があることが確認でき
　た。
・ただし、従来日本が強みを発揮 してきたこ
　うした分野においても、自動車や携帯電話
などでは韓国製品が高いシェアを有し始め
ている。定量調査では、携帯電話などは韓
国製品についても優位性が現れるデータも
あった。今後、こうした製品群について
も、品質の向上や韓国コンテンツの大量露
出とともに、製品のイメージでも日韓が逆
転する可能性がある。国全体では、韓国の
イメージが日本を上回っており、潜在的に
韓国製品が更にイメージアップし強みを増
す可能性を宥 していることは否定できな
いo
・韓国コンテンツが、韓国の国家イメージを
向上させている点 も確認できた。観光実
増、留学生増という数値からも読み取れる
が、韓国コンテンツが良い影響を与えてい
るという発言が消費者インタビューの中で
も多数挙げられた。韓国同様、日本につい
ても、国家イメージアップ、ひいては観光
実誘致や留学生増加、各種製品のイメージ
アップのために、日本のコンテンツを活用
することが一策と考えられる。
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http://www.jetro.gojP/industry/contents/reports/07000621より抜粋
また、講演内容は謝 寅者の意見であり、講演者が所属する組織の意見を示したものではありません。
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